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Sosiaalisen median eri kanavat ovat erittäin tärkeitä yrityksen menestymisen kannalta.  
Nykyään kuluttaja voi kyseenalaistaa yrityksen pätevyyttä ja luotettavuutta, jos yritys ei 
omista minkäänlaista some-verkostoa. Yhteisöpalvelu Facebook on yksi suosituimmista 
some-kanavista. Sen toiminta perustuu yritysten rahoittamiin mainoksiin, minkä takia Face-
bookille on erittäin tärkeää, että heidän tarjoamat mainostamismahdollisuudet ovat moni-
puolisia ja tehokkaita. Niiden avulla yritys voi mainostaa täsmällisesti kohderyhmäänsä. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli analysoida Facebook-markkinointia ja sen pohjalta kehittää 
toimeksiantajan Facebook-sivuja ja -markkinointia. Toimeksiantajana toimi yksityiskoulu ja 
käännöstoimisto Kielikoulu Nuevo Mundo, joka käyttää Facebook-markkinointia osana in-
ternetmarkkinointiaan. Facebook on sosiaalisen median kanavista ainut, jota yritys hyödyn-
tää. Aiheen valinta perustui yrityksen tarpeeseen kehittää sosiaalisen median markkinoin-
tia. 
 
Opinnäytetyössä on sekä toiminnallisen että tutkimuksellisen opinnäytetyön piirteitä. Toi-
meksiantajan Facebook-markkinointia kehitettiin yhteistyössä yrityksen johdon kanssa kon-
sultaatiohaastattelun avulla. Työn teoreettisessa viitekehyksessä esitellään Facebook -
markkinoinnin eri muotoja, asiakasanalytiikkaa sekä mainosten seurantavälineitä. Lisäksi 
toteutettiin kyselytutkimus, jonka kohteena olivat organisaatiot ja yritykset, jotka ovat me-
nestyneet Facebook-markkinoinnissa. Kyselytutkimuksessa selvitettiin yleisiä Facebook-
markkinointiin liittyviä piirteitä ja niillä pyrittiin ideoimaan toimeksiantajan Facebook-markki-
nointia. 
 
Opinnäytetyö tehtiin vuosien 2016-2017 välillä ja tuloksia on tarkoitus hyödyntää toimeksi-
antajan tarpeen mukaan. Opinnäytetyön tuloksena luotiin kehitysideoita toimeksiantajalle, 
joiden avulla voidaan tehdä Facebook-markkinointia tehokkaammin. Tutkimuksessa sel-
visi, että suurin syy näkyvyyden puutteelle on vähäinen tykkääjämäärä toimeksiantajan Fa-
cebook-sivulla. Tutkimuksessa kartoitettiin tehokkaimmat keinot tykkääjämäärän kasvatta-
miseen. Tutkimustulokset ovat sovellettavissa myös muihin yrityksiin, sillä ne ovat eri alo-
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Internetin käyttäjien määrä ja käytön tiheys on kasvanut vuosi vuodelta. Aiemmin netin 
käyttö on perustunut siihen, että käyttäjä on ”surffaillut” netissä www-sivujen linkkejä seu-
raten. Tänään, sosiaalisen median myötä, käyttäjät ovat kuitenkin muuttuneet aktiivisiksi 
tekijöiksi, välittäjiksi ja osallistujiksi. Alusta alkaen sosiaalisella medialla on nähty olevan 
monia positiivisia mahdollisuuksia, joten se valjastettiin nopeasti palvelemaan markkinoin-
tia. Nykyään sosiaalista mediaa käyttävät mm. toimittajat journalismin teossa, poliitikot po-
litikoinnissa ja yritykset markkinoinnissa. (Pönkä 2014, 4.)  
 
Markkinointi on yrityksille elintärkeää. Sen tarkoitus on luoda lisää näkyvyyttä ja tavoitella 
asiakkaita. Jos työskentelee markkinoinnin parissa, on lähes mahdotonta välttyä sosiaali-
selta medialta. Yrittäjän kannattaa luoda komponentit, joilla asiakkaat pystyvät seuraa-
maan yritystä ja mahdollisesti myös ottamaan yhteyttä (Olin 2011, 11). Tänä päivänä yri-
tyksen luotettavuutta ja jopa pätevyyttä voidaan kyseenalaistaa, jos yritys ei omista min-
käänlaista some-verkostoa. Kuluttajan oletus on saada asiakaspalvelua some-kanavien 
avulla. Nopea vastaus ja kommentit saavat aikaan uskottavuutta ja luotettavuutta. Sosiaa-
lisen median kehityksen myötä asiakkaat ovat tulleet kriittisemmiksi siitä, mitä he kulutta-
vat. 
 
Facebook on sosiaalisista verkkopalveluista suosituin. Se on Harwardin opiskelijan, Mark 
Zuckerbergin luoma palvelu, jonka tarkoitus oli alun perin palvella ainoastaan yliopistojen 
sisäisiä tarpeita. Nopeasti se kuitenkin muuttui mainosjärjestelmäksi, joka haastoi verkko-
mainonnan jättiläisen, Googlen, tarjoamalla mainostajille ainutlaatuisen kombinaation 
käyttäjiä koskevaa tietoa ja maailmanlaajuista kattavuutta. (Facebook Newsroom 2008; 
Juslen 2013, 17.)  
 
1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset 
Opinnäytetyön tavoite on löytää toimeksiantaja Kielikoulu Nuevo Mundolle kehitysideoita 
Facebook-markkinointiin sekä kasvattaa yrityksen näkyvyyttä Facebookissa. Tavoittee-
seen pyritään pääsemään erilaisten teorioiden ja Facebook-markkinoinnin ammattilaisten 
mielipiteiden ja kokemuksien pohjalta. Näitä keinoja soveltaen pyritään saamaan parhaat 
mahdolliset keinot yrityksen Facebook-markkinoinnin ja näkyvyyden kehittämiseen. Tässä 
opinnäytetyössä  Facebook-sivujen luominen käytännössä ja muut käytännön ohjeet raja-
taan pois. Lisäksi opinnäytetyössä ei tulla tarkemmin käsittelemään yksityisyyden suojaa-
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mista tai tarkkoja mainoskäytäntöjä. Opinnäytetyössä keskitytään nimenomaisesti Face-
book-markkinointiin yleisesti, ja sen pohjalta rakennettuun näkyvyyteen ja onnistuneeseen 
markkinointiin.  
 
1.2 Työn luonne ja rakenne 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda kehittämissuunnitelma toimeksiantajan Face-
book-sivuille. Opinnäytetyö on luonteeltaan sekä toiminnallinen että tutkimuksellinen. Toi-
minnallisella opinnäytetyöllä tarkoitetaan työelämän kehittämistyötä, joka tavoittelee am-
matillisessa kentässä käytännön toiminnan kehittämistä (VAMK 2017). Toiminnallinen 
opinnäytetyö toteuttamistapana näkyy myös siinä, että toimeksiantajan Facebook-markki-
nointia kehitettiin yhteistyössä yrityksen johdon kanssa noin tunnin kestävän konsultaatio-
haastattelun avulla. Konsultaattiohaastattelun tavoitteena oli taustatietojen hankinta ja 
konkreettisten toimenpide-ehdotusten ideointi. Konsultaatiohaastattelu toteutettiin 
10.10.2016. Haastateltavana oli yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Alejandro Jover. 
Alejandro Jover vastaa lähes koko yrityksen toiminnasta ja markkinoinnista. Menetelmäksi 
valittiin konsultaatiohaastattelu, sillä kasvotusten tapahtuva haastettalutilanne mahdollis-
taa tutkimustilanteessa tärkeiden asioiden esilletuonnin mahdollisimman vapaasti (Moila-
nen, Oja-salo & Ritalahti 2014, 106). Haastattelun pohjalta luotiin yritysesittely, markki-
noinnin nykytila-analyysi sekä tavoitteet. Lisäksi tausta-ainestoa saatiin analysoimalla yri-
tyksen liiketoimintasuunnitelmaa.   
 
Osana tutkimusta toteutettiin myös pienimuotoinen kyselytutkimus, joka lähetettiin suoma-
laisille Facebook-markkinoinnissa menestyneille yrityksille. Kyselytutkimuksen tarkoituk-
sena on saada koottua tietyin kriteerein valitulta joukolta vastauksia samoihin kysymyksiin 
(VAMK 2017). Tutkimuksen avulla kerättiin Facebook-markkinointiin liittyvää aineistoa 
alan ammattilaisilta. Kysely on luonteeltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen ja sisälsi lähinnä 
avoimia kysymyksiä. Kysely toteutettiin KyselyNetti -internetsovelluksella, jonka avulla 
Haaga-Helia opiskelijat pystyvät tekemään tutkimuksia. Kyselylomakkeessa kysyttiin yri-
tysten Facebook-markkinoinnista. Vastauksia oli vaikea saada, koska yrityksillä ei ole re-
sursseja taikka aikaa vastata kyselyihin, joita heille tulee päivittäin. Lisäksi monet yritykset 
eivät kerro ulkopuolisille heidän Facebook-markkinoinnistaan. Lopulta lisävastauksia pyrit-
tiin saamaan soittamalla suoraan yrityksen markkinointivastaaville käyttäen kyselylomak-
keen kysymyksiä. Testikäyttäjän mukaan kyselylomakkeen vastaamiseen meni noin 10-15 
minuuttia, joka on suositusten mukainen aika (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti, 131). Kyse-




Opinnäytetyön rakenne koostuu kymmenestä kappaleesta, joista kuusi koostuu teoreetti-
sesta osasta ja kolme tuloksellisesta osasta.  
Ensimmäisessä kappaleessa on kerrottu sosiaalisen median merkitys internetmarkkinoin-
nissa. Alaotsikoihin on kuvailtu opinnäytetyön tavoitteet ja rajaukset sekä luonne ja ra-
kenne. Seuraavassa kappaleessa esitelty toimeksiantoyritys, markkinoinnin nykytila sekä 
tavoitteet.  
 
Kolmas kappale kertoo Facebook-markkinoinnin eri mahdollisuuksista. Kappaleessa on 
käyty läpi tarkemmin muutamia suosittuja mainoskeinoja, jotta lukija havaitsisi Facebook-
mainosmuotojen monipuolisuuden ja niiden tehtävät. Lisäksi on kerrottu Facebookin hin-
noittelumalleista ja niiden eroavaisuuksista.  
 
Neljäs kappale tarkastelee Facebook-käyttäjän käyttäytymistä ja etsii vastauksia sille, 
kuinka saada käyttäjän mielenkiinto ja huomio kiinnitetyksi. Sosiaalisen median tekstit on 
tehty lähtökohtaisesti nopeaan kulutukseen, jonka vuoksi verkkotekstin on oltava silmäiltä-
vää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuista. Tässä kappaleessa avataan vuorovaikutuksen mer-
kitystä sosiaalisessa mediassa.  
 
Seuraava kappale kertoo asiakasanalyytikasta ja sen merkityksestä Facebook mainosten 
kohdentamisessa. Kielikoulu Nuevo Mundo ei ole aikaisemmin toteuttanut asiakasanalyy-
sia, joka on merkittävä tekijä Facebook-mainonnan kohdentamisen yhteydessä (Liiketoi-
mintasuunnitelma 2015). Tässä kappaleessa kerrotaan mainosten kohdistamisesta, asia-
kasanalyytikasta ja niiden tärkeydestä markkinoinnissa.  
 
Kuudes kappale kertoo seurantavälineistä, joita Facebook tarjoo yrityksille. Seurantaväli-
neet ovat erittäin keskeisiä Facebook-markkinoinnissa, sillä niiden avulla yritys voi seurata 
mainoksiaan ja niiden vaikutusta. Seurantavälineiden ansiolla yritys voi kehittää jatkuvasti 
mainoksiaan ja näin päästä helpommin tavoitteisiinsa.   
 
Seitsemäs kappale on keskittynyt markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittämisen ammattilai-
sen Jari Juslénin kolmeen strategiaan, jotka toimivat avaimina tehokkaan Facebook-mark-
kinoinnin saavuttamiseen. Tämän jälkeen on kerrottu kyselytutkimuksesta ja sen tulok-
sista. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli tukea toimeksiantajalle suunnattuja kehitysideoita.  
 
Yhdeksäs kappale sisältää kehitysideat toimeksiantajan Facebook-markkinointiin opitun 
perusteella. Tämän jälkeen on kerrottu oma arviointi ja pohdinta. Opinnäytetyön loppuun 





Alla olevat kappaleet perustuvat haastatteluun, joka toteutettiin Helsingissä 10.10.2016. 
Haastateltavana oli Kielikoulu Nuevo Mundon toimitusjohtaja ja perustaja Alejandro Jover. 
Hän vastaa yrityksessä laskutuksesta, markkinoinnista, osittain myynnistä, henkilöstöstä 
ja testikeskuksesta.  
 
2.1 Kielikoulu Nuevo Mundo Oy 
Toimeksiantajayritys Kielikoulu Nuevo Mundo Oy on vuonna 1997 ovensa avannut yksityi-
nen kielikoulu sekä käännöstoimisto. Yritys tarjoaa henkilöasiakkaille ja yrityksille räätälöi-
tyä opetusta ja käännöspalveluita kymmenellä eri kielellä, joko yrityksen toimitiloissa Hel-
singin Arabianrannassa, asiakkaan kotona tai työpaikalla. Lisäksi Kielikoulu Nuevo Mundo 
on virallinen Prometric-testikeskus, jossa voi suorittaa erilaisia työelämän edellyttämiä ser-
tifiointeja ja testejä jatko-opiskelun vaatimuksiin. (Liiketoimintasuunnitelma 2015.) Henki-
löstö koostuu 29 henkilöstä, joista opettajia on 10, kääntäjiä 5, ja toimistotyöntekijöitä 2. 
Loput työntekijät ovat freelancer-työntekijöitä. Toimistotyöntekijät ovat toimitusjohtaja Ale-
jandro Jover ja koulun johtaja Alena Mishina, joka vastaa kielikoulutuksen sekä käännös-
palveluiden myynnistä, suunnittelusta ja koordinoinnista. He vastaavat yhdessä koko liike-
toiminnasta, joten aika Facebookin päivittämiseen ja ylläpitämiseen on hyvin vähäinen. 





Kuvio 1. Kielikoulu Nuevo Mundo Oy (Asiakastieto 2017) 
 
 
2.2 Markkinoinnin nykytila 
Kielikoulu Nuevo Mundo käyttää some-kanavista ainoastaan Facebookkia. Tämän takia 
opinnäytetyössä on päätetty keskittyä nimeomaan Facebook-markkinoinnin kehittämi-
seen. Yritys markkinoi ainoastaan Google AdWordsin avulla eli hakusanamainonnalla. Lii-
kevaihdosta noin 4,1% menee hakusanamarkkinointiin. Facebookin-markkinointiin yrityk-
sellä menee tuskin mitään. Niinä harvoina hetkinä, kun yritys on mainostanut Facebook-
sivujaan, tavoitteena on ollut saada lisää näkyvyyttä sivujulkaisumainoksilla. Tällä hetkellä 
tykkääjiä on 108. Kahden vuoden aikana Kielikoulu Nuevo Mundolla on ollut kuusi uutis-
syötettä. Hinnoitteluna yritys on käyttänyt manuaalista keinoa. He kokevat sen kustannus-
tehokkaammaksi kuin Facebookin automaattisen keinon. Yritys näkee automaattisen kei-
non kalliimpana ja kokee että Facebook määrittelee hinnan omaksi hyödyksi. Kun he luo-
vat mainoksia, he kohdistavat mainokset kurssikohtaisesti maantieteellisesti ja valitsevat 
ikähaarukaksi iältään noin 30 vuotiaat ja tästä ylöspäin. (Jover 10.10.2016.)  
 
2.3 Tavoitteet 
Tavoitteena on löytää parhaimmat mahdolliset Facebook-markkinointikeinot Kielikoulu 
Nuevo Mundon Facebook-sivujen tykkääjämäärän kasvattamiseen, ja sen avulla saada 
lisää näkyvyyttä ja uusia asiakkaita. Kielikoulu Nuevo Mundon toimitusjohtaja Alejandro 
Jover kokee muiden some-kanavien ohella Facebook-markkinoinnin tärkeänä, sillä heidän 
tavoitteenä on saada yhteys kaikkiin mahdollisiin asiakkaisiin. Alejando Jover ja koulun 
johtaja Alena Mishina hoitavat käytännössä kaikki yritykseen liittyvät asiat, kuten kirjanpi-
don, henkilöstöasiat, nettisivut, markkinoinnin yms. Heidän arkeensa on sisällytettävä mui-
den asioiden lisäksi yrityksen Facebook-sivujen ylläpito, joten sen päivittäminen ja tehok-
kaiden Facebook-mainosten luonti pitäisi olla nopeaa ja vaivatonta. (Jover 10.10.2016.) 














Tilastokeskuksen mukaan 87 prosenttia 16–89-vuotiaista suomalaisista käyttää internetiä 
ja 68 prosenttia käyttää nettiä monta kertaa päivässä. Samasta ikäväylästä verkkoyhteisö-
palvelua eli sosiaalista mediaa peräti 52 prosenttia seuraa niitä jatkuvasti kirjautuneena tai 
useasti päivässä. (Tilastokeskus 2015.)  
 
Sosiaalinen media on käyttäjiensä internetiin luomaa sisältöä. Aikaisemmin web 1.0 aikoi-
hin suurin osa sivustoista oli yritysten verkkoon laittamia esitteitä, joista käyttäjät pystyivät 
olemaan vuorovaikutuksessa sähköpostin välityksellä. Sivustot olivat staattisia ja passiivi-
sia. Tänään se on muuttunut käsitteeseen web 2.0. Sosiaalinen media ja sosiaalinen ver-
kostoituminen ovat web 2.0. (Olin 2011, 9.) 
 
Sosiaalinen media on ihmisiä jakamassa ideoitaan, kommenttejaan ja näkemyksiään eri-
laisten internetin alustojen kautta. Näitä alustoja ovat blogit, mikroblogit, keskusteluketjut, 
sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat sekä virtuaali-
maailmat. (Olin 2011, 9.) 
 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka käyttää yllä mainittuja 
sosiaalisia alustoja välittääkseen kaupallisia viestejä mahdollisille asiakkaille. Mainostajien 
on mentävä sinne, missä heidän asiakkaansa viettävät aikaa. (Olin 2011, 10.)  Facebook-
mainonta on tällä hetkellä mainonnan demokratisoitumisen voimakkain edistäjä. Se rikkoo 
kaikkia mainonnan pelisääntöjä, jotka ovat tehneet mainostamisesta mahdotonta monille 
pienemmille yrityksille ja muille organisaatioille. (Juslén 2013, 12.) Sosiaalisen median 
myötä pienemmät yritykset ovat tulleet kilpailukykyisimmiksi.  
 
Facebookilla on yli 1,2 miljardia päivittäin aktiivista käyttäjää (Zephoria 2017). Suomessa 
käyttäjiä on yli 2,5 miljoonaa (Statista 2017). Facebook on tänä päivänä suuressa ase-
massa verkkomainonnan maailmassa. Aikaisemmin verkkomainonnan näyttäminen on 
perustunut siihen, mitä hakusanoja henkilö on hakukoneeseen ilmaissut. Tänään Face-
bookin avulla mainostaja pystyy kohdistamaan mainoskampanjansa henkilöille, jotka asu-
vat tietyllä alueella, ovat tietyn ikäisiä, naisille tai miehille, ja ihmisille jotka ovat kiinnostu-
neita tietyistä asioista (Olin 2011, 15). 
 
Yrityksen Facebook-sivu on maksuton yrityksen hallinnassa oleva markkinointiväline. Tä-
män seurauksena myös sivuston sisällön tuottaminen ja asiakaspalvelu 
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on ilmaista. Facebook-sivuja voi mainostaa lukuisilla eri tavoilla. Ansaittu media on niistä 
ilmainen, joka on Facebook-käyttäjien aikaansaamaa markkinointiviestien näkyvyyttä si-
sällön tykkäämisen, jakamisen ja kommentoinnin kautta (Juslén 2013, 28). 
 
Mainostamisen lisäksi yrityksen Facebook-sivuilla voi muodostaa yhteisön nykyisistä ja 
potentiaalisista asiakkaista. Facebook-sanastolla näitä asiakkaita kutsutaan ”tykkääjiksi”. 
Facebook-sivuilla yritys voi olla yhteyksissä näihin ihmisiin uutissyötteiden avulla. Uutis-
syöte on yrityksen tekemä ilmainen päivitys, mikä näkyy tykkääjän uutissivulla muiden 
käyttäjien päivitysten seassa. Tämä on erittäin tehokasta mainostamista, mutta edellyttää 
paljon tykkääjiä, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksen tuotteesta tai palvelusta. 
(Juslén 2013, 29.) Uutissyötteet ovat suosittuja suuryritysten – kuten Starbucks, Toyota, 
FoxTel, ja Dunkin’ Donut – kampanjoissa (Olin 2011, 17). Uutissyötteestä voi tehdä myös 
sivujulkaisumainoksen, jonka sisältönä käytetään yrityksen viimeisintä tai erikseen valitse-
maa Facebook-sivun uutissyöte julkaisua (Juslen 2013, 198-199.) Se eroaa Facebook-
mainostyökalun kautta luotavista mainoksista siten, että se luodaan suoraan Facebook-
sivun aikajanalta, ja sen tavoitteena on lyhytaikaisesta kasvattaa mainostettavaksi valitun 
tilapäivityksen näkyvyyttä Facebook-sivun tykkääjien ja mahdollisesti myös heidän kave-
riensa etusivun uutisvirrassa. Tilapäivitystä näytetään valitun budjetin rajoissa. (Juslén 
2013, 143-144.) Sivujulkaisua julkaistaessa, on tärkeää kiinnittää huomiota myös kellonai-
kaan. Nuoret kuluttajat voidaan tavoittaa parhaiten todennäköisesti yhdeksän ja kymme-
nen maissa illalla, kun taas tietotyöläiset ovat verkossa tehokkaimmin ennen lounasaikaa 
arkisin klo 10-11. (Kortesuo 2014, 37.) 
 
Facebook-markkinoinnissa on tärkeää luoda useasta alueesta muodostuva kokonaisuus. 
(Juslen 2011, 28). Parhaimmat tulokset syntyvät käyttämällä useita Facebook-markkinoin-
tivälineitä samanaikaisesti. Kilpailevia tekstejä on niin paljon, että yrityksen pitää uskoa 
asiaansa. Napakat retoriset keinot erottuvat ja kiinnostavat. Kirjoittaessa mielenkiintoi-
sesti, markkinoivasti ja joskus kenties jopa provosoivasti, voidaan nostaa olennaisia ja 
unohtuneita aiheita nettiyhteisön agendalle ja siitä mediajulkisuuteen. (Kartesuo 2014, 
17.) Pitkäjänteinen osallistuminen, hyvä sisältö ja vuorovaikutus oman kohdeyleisön 
kanssa ovat avaimia yrityksen menestymiselle (Juslén 2011, 28). 
 
3.1 Facebook-mainokset 
Facebook-mainoksia voi tehdä pienellä tai suurella budjetilla. Maksullisista Facebook-mai-
noksista kaksi suurinta kategoriaa ovat mainokset, jotka mainostavat yrityksen nettisivuja 
ja mainokset, jotka mainostavat yrityksen Facebook-sivuja tai sijaintia. Yrityksen sivuja 
















siihen sopivan kuvan. Mainosta klikattaessa käyttäjälle aukeaa yrityksen verkkosivut. Fa-
cebook-sivua mainostavien mainosten tarkoitus on taas saada käyttäjä tykkäämään tai 
seuraamaan yrityksen Facebook-sivustoja, toisella nimellä ”fanisivuja”. (Dunay, Elad & 
Krueger 2011, 82.) 
 
Facebook mainoksia voidaan luoda suoraan yrityksen sivuilta, mainosten hallinta sivulta, 
Power Editorin kautta, tai mainosten hallintasovelluksella. Kaikki mainitut työkalut edellyt-
tävät samat määrittelyt Facebook-mainoksen luontiin. Alkuun kuuluu päättää, mitä halu-
taan mainostaa. Vaihtoehtoina ovat URL, Facebook-sivu, sovellus tai tapahtuma. Tämän 
jälkeen valitaan yrityksen liiketoimintatavoite, eli syy, jonka vuoksi näytetään mainos. Seu-
raavaksi määritetään kohderyhmä, eli käyttäjät, joille mainos suunnataan. Sen jälkeen kir-
jataan päivittäinen tai kokonaisbudjetti ja mainoksen kesto. Lopuksi valitaan näytetäänkö 
mainoksessa yksittäinen kuva tai video vai useita kuvia ja videoita (Facebook 2017f). Vi-
deomarkkinointi on uusi innovatiivinen tapa markkinoida Facebookissa. Facebook tarjoaa 
15 sekunnin klippiä, jonka yritys voi julkaista Facebook-sivullaan. Käyttäjä näkee sen ää-
nettömänä selatessa omaa uutisvirtaa, mutta painaessa videota käyttäjä näkee sen koko 
näytössään ja äänien kanssa. Lyhyet, hyvälaatuiset ja mielenkiintoisen sisällön omaavat 
videot antavat pienille yrityksille erittäin hyvän mahdollisuuden saada käyttäjien huomio. 
(Rouhiainen 2014, 68-69.) Halutessaan yritys voi myös luoda diaesitysmainoksen tai pe-
russivumainoksen. Mainosten luomisen työkalut eroavat toisistaan sillä, että esimerkiksi 
mainoksen luonti suoraan yrityksen Facebook-sivulta on nopeampaa ja rajatumpaa, kun 
taas esimerkiksi mainoksen luonti mainoksen hallintasivulta valinnat ovat spesifimpiä. Po-
wer Editor on taas suunniteltu suurille mainostajille, joiden on luotava useita mainoksia sa-
malla kertaa ja hallittava kampanjoitaan tarkasti. Mainosten hallinta –sovelluksella voidaan 
hallita mainoksia liikkeeltä käsin iOS ja Android-laitteesta. (Facebook 2017f; Facebook 
















Kuvio 2. Mainoksen suunnittelun vaiheet 
 
Facebook-mainokset näytetään yrityksen valitsemalle kohderyhmälle pöytäkoneen uuti-
sissa ja mobiiliuutisissa ja/tai oikeassa sarakkeessa. Mainoksen näyttäminen näissä sijoit-
teluissa auttaa tavoittamaan kohderyhmän sen sijainnista riippumatta. (Facebook 2017e.) 
 
Seuraaviin kappaleisiin on  kirjattu neljä tehokasta Facebook-mainosmuotoa.    
 
3.1.1 Liidimainokset 
Yritysten on vaikea saada käyttäjien tietoja, sillä monet eivät halua siirtyä Facebookista 
toiseen laskeutumissivuun, tai pitävät työläänä lomakkeiden täyttämistä. Jotta vastaan-
vanlaisilta ongelmilta vältyttäsiin Facebook on kehittänyt liidinhankintamainokset (eng. 
Lead Generation Ads). Liidimainokset tekevät käyttäjälle rekisteröitymisestä helppoa, sillä-
käyttäjän ei tarvitse muuta kuin painaa yrityksen mainosta, niin hänen Facebookissa jaka-
mat tiedot, ovat jo täytettyinä lomakkeessa. Näin käyttäjän ei tarvitse nähdä vaivaa, ja re-
kisteröityminen potentiaalisempaa. Kysymykset voidaan mukauttaa niin, että ne ovat mah-
dollisimmat oleellisia yritykselle. Facebookin liidimainoksia voidaan käyttää uutiskirjeiden 
tilauksiin, tarjous- tai esittelypyyntöihin, tapahtumiin rekisteröitymiseen ja moneen muuhun 
asiaan. Lisäksi liidit voidaan synkronoida suoraan asiakkuudenhallintajärjestelmään, jol-
loin yritys voi ryhtyä toimiin välittömästi. (BGH 2015; Facebook 2017i.)  
 
Liidimainosta luodessa, on tärkeää kiinnittää huomiota muutamiin asioihin. On merkittä-
vää, että mainoksessa on enemmän kontekstia kuin perinteisessä mainoksessa, sillä 
käyttäjältä pyydetään välitöntä toimenpidettä. Yrityksen on hyvä käyttää erilaisia kannusti-
mia liidimainoksen sisältöön, kuten kuponkeja tai tarjouksia. On kuitenkin varmistettava, 
että käyttäjä ymmärtää niiden edellyttävän hänen rekisteröitymistään. (Facebook 2017j.)  
 
Lomakkeen sisällössä on kiinnitettävä huomioon ainoastaan tarpeellisiin kysymyksiin, sillä 
jokainen kysymys, jota yritys ei todella tarvitse, kasvattaa käyttäjän keskeyttämisen mah-
dollisuutta. Vastausvaihtoehtoisia kysymyksiä kannattaa suosia, silla avoimet kysymykset 
tekevät lomakkeen täyttämisestä vaivalloisempaa. Vastausvaihtoehdot kannattaa rajata 





3.1.2 Dynaamiset mainokset 
Dymaamiset mainokset eli remarketing on erittäin tehokas tapa mainostaa Facebookissa. 
Facebookin dynaamiset mainokset markkinoivat automaattisesti tuotteita niille ihmisille, 
jotka ovat ilmaisseet kiinnostusta yrityksen sivustossa, sovelluksessa tai muualla interne-
tissä. Dynaamisilla mainoksilla voidaan myös näyttää tuoteluettelosta (tiedosto, joka sisäl-
tää kaikki tuotteet mitä yritys haluaa mainostaa) tuotteita ihmisille, jotka eivät ole käyneet 
yrityksen sivustostoilla tai sovelluksilla. Mainokset soveltuvat parhaiten yrityksille, joilla on 
laajat tuoteluettelot ja jotka haluavat luoda räätälöityjä mainoksia asiakkailleen. (BGH 
2015; Facebook 2017k; Facebook 2017l.) 
 
Yrityksen pitää määrittää kampanjansa kerran sekä ladata tuoteluettelo, jonka jälkeen Fa-
cebook työskentelee yrityksen puolesta niin kauan kun yritys näkee tarpeen, käyttäen aina 




Facebookin linkkimainokset ovat erinomainen tapa saada käyttäjä klikkaamaan yrityksen 
mainosta. Kyseessä voi olla lisätietoja yrityksen tuotteesta tai lipun ostaminen. Se on au-
nutlaatuinen työkalu yrityksen sivuston mainosstrategiaa varten. Linkkimainosten avulla 
yritys voi saada aikaan käyttäjässä haluamansa toiminnon toimintokutsupainikkeiden 
avulla: Osta nyt, Lue lisää, Rekisteröidy, Varaa nyt ja Lataa. Mitä tahansa kohtaa mainok-
sessa klikattaessa, avautuu yrityksen määrittämä sivu. Linkkimainoksessa voidaan esitellä 
video, kuva tai kuvien karusellin. (Facebook 2017m.)  
 
3.1.4 Facebook-tarjoukset 
Yritys voi jakaa alennuksia sivunsa tykkääjille luomalla tarjouksen Facebook-sivullaan. 
Jos tarjouksen haluaa kohdentaa eri kohderyhmälle, tarjouksen voi luoda mainosten luon-
nissa. Tarjouksen varaavat ihmiset voivat lunastaa sen yrityksen antamassa URL-osoit-
teessa tai kaupassa sen mukaan, mihin asetetaan tarjouksen saatavuus. (Facebook 
2017p.) Toimeksiantajan tapauksessa tarjous tulisi olla heidän internet-sivustollaan. Kun 
käyttäjä päättää lunastaa tarjouksen, hänen tulee klikata ”Tartu tarjoukseen” kohtaa. Tä-
män jälkeen hänelle tulee sähköpostitse tarkemmat ohjeet, joilla voi lunasta tarjouksen. 
Sen tehtyä, lunastaminen alkaa näkyä käyttäjän Facebook sivulla. Tämä aiheuttaa sen, 
että käyttäjä markkinoi sitä haluamattaan kavereilleen, jotka näkevät ilmoituksen heidän 
uutisvirrassaan. Facebook-tarjouksen luominen kuitenkin edellyttää 400 tykkääjää yrityk-




3.1.5 Mainosten hinnat 
Mainoskampanjaan voidaan asettaa budjetti joko budjetti päivässä -periaatteella, johon 
asetetaan mainospanostukselle vuorokausikohtainen yläraja, tai kampanjan kokonaisbud-
jetti -periaatteella, jolloin Facebook näyttää mainoksia niin kauan, kunnes määrittelemä 
kokonaisbudjetti on käytetty loppuun. Minimibudjetti molemmissa periaatteissa on 5,00 
EUR. (Facebook 2017q; Juslén 2013, 162.) 
 
Facebook-mainonnassa käytetään kahta hinnoittelumallia (Facebook 2017a; Facebook 
2017b; Juslén 2013, 164): 
 
CPM (Cost Per Mille) - Kustannus 1 000:ta tavoitettua henkilöä kohden. Kun mainos näy-
tetään jollekin ensimmäistä kertaa hänen uutisissaan, mobiiliuutisissaan tai oikeassa sa-
rak-keessa näytettävänä mainoksena, se lasketaan näyttökerraksi. Jos CPM-arvo on esi-
mer-kiksi 5 dollaria niin yritykseltä veloitetaan 5 dollaria mainoksen jokaisesta tuhannesta 
näyt-tökerrasta. (Juslén 2013, 217-218.) 
 
CPC (Cost Per Click) – CPC on kustannus linkin klikkausta kohti. Yritys maksaa jokaises-
ta kerrasta, kun joku klikkaa mainoksen osaa, joka vie hänet yrityksen sivustoille tai sovel-
lukseen. CPC:tä käytettäessä voidaan asettaa manuaalinen tarjous, jonka enimmäis-
summa on se mitä yritys on valmis maksamaan linkin klikkausta kohti. Esimerkiksi jos 
asettaa tarjoukseksi 5 dollaria, yritys ei koskaan maksa yli viisi dollaria linkin klikkausta 
kohti. Facebook optimoi löytämään ihmiset, jotka todennäköisimmin klikkaavat mainostasi 
kyseisellä tavalla. 
 
CPM on hyvä valinta yritykselle, joka haluaa luoda tunnettuutta tuotemerkilleen, kun taas 
CPC voi olla hyvä valinta, jos tavoitteena on saada käyttäjä yrityksen sivustoille tai sovel-
lukseen (Facebook 2017a). 
 
Tarkka kustannus mainoksen näyttämisestä määräytyy Facebookin mainoshuutokaupas-
sa (Facebook 2017c). Yksi näyttäytymisen tekijöistä on hintatarjouksen asettamistapa, 
joka voi olla joko manuaalinen- tai automaattinen hintatarjous. 
 
Automaattinen tarjous on Facebookin laatima automaattinen menetelmä, jossa Faceboo-
kin määrittelee parhaimman mahdollisen budjetin tavoittelemalle tulokselle, johon mainos-
jouk-ko on optimoitu. Se toimii hyvänä vaihtoehtona, jos yritys ei pysty määrittämään ma-




Manuaalinen tarjous toimii niin, että yritys kirjaa enimmäissumman, jonka on valmis käyt-
tämään optimoituun mainosjoukkoon, ja Facebook käyttää budjetin mahdollisimman te-
hokkaasti. (Facebook 2017c.) 
 
Jos yritys haluaa käyttää hinnoittelumalleja CPM tai CPC, hänen on asetettava manuaali-
nen hintatarjous kumpaakin vaihtoehtoa käytettäessä. Automaattiset hintatarjouksen hal-






























4 Miten saada käyttäjän huomio? 
Sosiaalisen median tekstit on tehty lähtökohtaisesti nopeaan kulutukseen. Sen takia verk-
kotekstin on oltava silmäiltävää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuista. (Kortesuo 2014, 15.) So-
siaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa, jonka vuoksi myös sosiaalisen median 
tekstien on oltava vuorovaikutteisia. Viestintäasiantuntija Katleema Kortesuo (2014, 16) 
on tuonut esiin seuraavat ominaisuudet, jotka ovat ehdottomia sosiaalisten median teks-
teissä:  
 
 Lyhyt. Mitä tiiviimpi teksti on, sen todennäköisemmin lukija lukee sen loppuun.  
 Ei absoluuttisen kattava. Näin muutkin voivat kommentoida.  
 Kommunikoiva. Teksti voi olla joskus kysyvä, joskus pohtiva tai joskus vastaus muiden 
kysymyksiin. 
 Positiivinen. Sosiaalisessa mediassa on tärkeää pysyä tyyneenä ja posiitivisena. 
Kanta on hyvä kertoa rakentavasti ja myönteisesti. 
 Helppolukuinen. Tekstin on pyrittävä olemaan luontevaa kieltä. On hyvä välttää vai-
keaa sanastoa ja virkakieltä. 
 Ajantasainen. 
 Hauska sopivassa tilanteessa. 
 Kriittinen. Kirjoittaja voi olla eri mieltä, jos on tarpeen. Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse 
kommentoida. 
 Hyvällä tavalla markkinoiva. Tekstin on tärkeä erottua joukosta. Paras keino siihen on 
olla mahdollisimman aito ja uskoa asiaansa. Aito innostus ja napakat retoriset keinot 
erottuvat ja kiinnostavat. Mitä mielenkiintoisemmin, markkinoivasti ja kenties joskus 
provosoivasti kirjottaa, sen paremmin voi saada esiin aiheen nettiyhteisön agedalle ja 
sitä kautta mediajulkisuuteen.  
 
Tehokkaassa Facebook mainoksessa tekstien lisäksi voi olla myös pelkästään otsikko ja 
kuva. Otsikon suunnittelu ja mainoksen kuvan valinta liittyvät läheisesti toisiinsa ja niiden 
vaiheita kannattaa käsitellä yhdessä. Useimmiten mainoksen kuva havaitaan ensin, ja jos 
se on kiinnostava, niin käyttäjä lukee myös otsikon. (Juslen 2013, 130-131.) Tehokkaassa 
Facebook-mainoksessa on tärkeä näyttää ihmisiä, jotka käyttävät yrityksen tuotetta. Näin 
katsojan on helpompi samastua tilanteeseen. On hyvä varmistaa, että käyttämät kuvat 
ovat tarkkoja. Yrityksen kannattaa selvitä mainostustavoitteensa kuvakokosuositukset Fa-
cebookin mainosoppaasta. (Facebook 2017n.) Hyviä mainosotsikoita yhdistää se, että ne 
herättävät tunteita. Jotta se saataisiin aikaan, yrityksen on tunnettava kohderyhmänsä 
erittäin hyvin. Otsikko voi vedota esimerkiksi kohderyhmään kuuluvan henkilön toiveisiin, 
unelmiin, pelkoihin, omatuntoon tai haluun menestyä. Otsikossa voi olla kysymys, vastaus 
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tai jokin kertomus siitä, mitä ikävää mainoksen nähnyt henkilö voi välttää tutustumalla 
mainokseen paremmin. (Juslen 2013, 131.) On tärkeää käyttää yksinkertaista viestiä, 
jonka jokainen ymmärtää heti. Käyttäjän huomiota voidaan kiinnittää näyttämällä etua, 
minkä hän saa painamalla mainosta. Sen sijasta, että yritys pyrkii saamaan käyttäjiä 
asentamaan esimerkiksi reseptisovelluksen näyttämällä reseptisovellustaan, niin kuva 
ruuasta, minkä he voisivat valmistaa lataamalla reseptisovelluksen, toimii paljon tehok-































5 Asiakasanalytiikka kohdentamisen tukena 
Kohdentaminen on Facebookin erikoisuus. Se on se, mikä erottaa sen muista mainoska-
navista ja tekee Facebook-mainonnasta niin houkuttelevan. Kohdentamisen ja yksinker-
taisten valintojen avulla yrittäjä pystyy määrittelemään sen, kenelle mainoksia tullaan 
näyttämään.  
 
Sekä Juslén, että Olin ovat sitä mieltä, että ilman tarkkaa kohdentamista, mainokset eivät 
tule tuottamaan tulosta (Juslén 2013, 149; Olin 2011, 25). Jokaiselle mainokselle voidaan 
asettaa yksilölliset kohdentamisasetukset. Kohdentamisasetusten avulla määritetään mai-
nosten kohdeyleisön koko ja koostumus. (Juslén 2013, 148.)   
 
Ennen kohdentamista, on tärkeää vastata alkuun muutamaan kysymykseen (Juslen 2013, 
150).: 
 
 Missä tavoiteltavat kohderyhmiin kuuluvat ihmiset asuvat? 
 Minkä ikäisiä ihmisiä tavoitellaan? 
 Ovatko asiakkaat naisia vai miehiä – vai onko sukupuolella väliä? 
 Millaisia kiinnostuksen kohteita asiakkailla on? 
 Mitkä Facebookin järjestelmästä löytyvät kiinnostuksen kohteet korreloivat tarjoamien 
tuotteiden tai palveluiden ostamisen kanssa? 
 
Sijainti ja demografiset tekijät, eli ikä ja sukupuoli, ovat useimmiten helposti selvitettä-
vissä. Mainoksen kohdentamisen yhteydessä, Facebook tarjoaa myös mainoksen koh-
dentamista yritystä tykänneiden kavereille. Aikaisemmin tykkääjien kavereiden kohdenta-
minen on ollut oma mainoskeino nimellä sponsoroitu tarina, mutta mainoskeino lopetettiin 
vuonna 2014 (Facebook 2014). Facebookin sponsoroidut tarinat olivat pitkään ongelmalli-
sia, ja he joutuivat oikeuden alle niiden takia (Adweek 2012).   
 
Kohdentaminen tykänneiden ystäville on yksi tehokkaimmista keinoista saada käyttäjä 
tykkäämään yrityksen sivusta, tapahtumasta, tai itse mainoksesta. Käyttäjän uutisvirrassa 
Facebook-kaverin nimi näkyy mainostettavassa muodossa. Jos esimerkiksi yritys pyrkii 
saamaan lisää tykkääjiä, niin mainoksen lisäksi näkyy kavereiden nimet, jotka ovat tykän-
neet yrityksestä. Sama pätee julkaisusta tykkäämiseen, jakamiseen, kommentoimiseen tai 
Facebook-tapahtumaan osallistumiseen. Tutkimusten mukaan lähes 80 prosenttia kulutta-




Kohdentamisessa on myös erilaisia avainsanoja kiinnostuksen kohteeseen. Niitä voi olla 
monta ja sitä kautta kohderyhmää voi laajentaa. Pitää vain varmistaa, että he ovat kiin-
nostuneita pääpiirteittäin samoista asioista (Olin 2011, 28). Kiinnostuksen kohteiden mää-
rittely saattaa olla vaikeampaa, jos yritys ei myy tuotetta tai palvelua, joiden kohdeyleisö 
olisi selkeä (Juslén 2013, 150). Se ei kuitenkaan ole este kiinnostuksen kohteen määritte-
lemiselle. Silloin yrityksen tulee käyttää epäsuoraa kohdentamista kiinnostuksen kohtei-
siin. Sen käyttäminen tulee tarpeeseen useimmiten silloin, kun mainostaja huomaa, että 
Facebookin järjestelmästä ei yksinkertaisesti löydy yleisöä käyttämällä suoran kohdenta-
misen menetelmää. Epäsuoran kohdentamisen käyttö edellyttää, että mainostajalla on tie-
toa tavoittelemastaan kohdeyleisöstä ja heidän mieltymyksistään ja yleisistä kiinnostuksen 
kohteista, ja tietenkin sitä, että avainsana löytyy Facebookin järjestelmästä. (Juslén 2013, 
156.) Jos mainostaja tietää, että kohdeyleisössä on ihmisiä, jotka esimerkiksi harrastavat 
golfia, niin hän voi kirjata sen Facebook-järjestelmän kiinnostuksen kohteisiin, vaikka sillä 
ei olisi varsinaisesti mitään suoranaista tekemistä mainostettavan yrityksen tuotteen tai 
palvelun kanssa. 
 
Kohdentamista voi käyttää myös kilpailijan asiakkaisiin. Kirjoittamalla kiinnostuksen koh-
teet -kenttään kilpailijan yrityksen nimen, yritys voi kohdentaa mainoksen suoraan kilpaili-
jan yrityksen Facebook-tykkääjille. Tämä voi olla erittäin tehokasta. Mainonta on kuitenkin 
tehtävä yleisten sääntöjen mukaisesti. 
 
Digitalisoituvassa liike-elämässä asiakkaan valta on kasvanut suurella nopeudella. Me-
nestyneimmät yritykset ovat huomanneet tämän, ja sen vuoksi tuoneet asiakkaan ja asia-
kastiedon liiketoimintansa ytimeen (Markkula & Syväniemi 2015, 80). Asiakasanalytiikan 
laatiminen kehittää yrityksen asiakkaiden tunnistamista. Tunnistaminen parantaa asiakkai-
den hankintaa ja nopeutta asiakassuhteen syntymistä. Segmentoimalla asiakkaat voidaan 
saada aikaan parempaa kohdentamista ja ylivertaisia kampanjan sitouttamistuloksia. Toi-
meksiantaja Kielikoulu Nuevo Mundo ei yrityksessään ole koskaan aikaisemmin tehnyt 
minkäänlaista asiakasanalytiikkaa, mutta näkee sen hyödyllisenä (Jover 10.10.2016; Lii-
ketoimintasuunnitelma 2015).  
 
Liiketoiminnan tarpeita palvelevia asiakastietoja ovat asiakkaan toimiala ja maantieteelli-
sen sijainnin lisäksi ikä, tulotaso, harrastukset, rahan käyttö, kiinnostuksen kohteet, me-
diakulutus, sekä arvot ja asenteet; kaikella on näkymätön riippuvuussuhde toisiinsa. 
(Markkula & Syväniemi 2015, 80; Lönnqvist & Österlund 2014, 21). Mitä paremmin tuntee 
kohderyhmänsä, sitä helpommin heihin voidaan kohdistaa mainoksia ja sen tuottoisampia 




Ennen varsinaista analyysia on tärkeää esittää hyvä kysymyksenasettelu asiakasanalyy-
sin pohjaksi (Kuvio 3). Hyvin suunniteltu kysymys auttaa analyytikoita tietämään, mitä he 
todella etsivät tietojen seasta. Lisäksi kysymyksen miettiminen johtaa siihen, että analyy-
sin tulokset tulevat varmemmin hyödynnetyksi. Sen sijasta, että kysymys olisi ”Millaisia 
asiakkaamme ovat?” tai ”Missä voimme kasvattaa myytiämme?”, toimeksiantajan kysy-
mys voisi olla ”Mitä Facebook-mainoskeinoa meidän kannattaa käyttää, jotta saisimme 
parhaiten myytyä englannin kielen intensiivikurssin 17-25-vuotiaille Helsinkiläisille?”. 
(Lönnqvist & Österlund 2014, 48-49.) 
 
Menestyvän markkinoinnin ainekset ovat analyyttinen osaaminen, asiakasymmärrys ja 
tunteita herättävä relevantti viesti, parhaassa tapauksessa tarina (Markkula & Syväniemi 
2015, 121). Mitä monipuolisempi ja syvällisempi kuva asiakkaista on, sen paremmin saa-
daan tietää millaiset asiakkaat ovat hyviä asiakkaita. Harvalla yrityksellä on monipuolista 
ja ajantasaista tietoa asiakkaidensa taustoista. Jotta ne saataisiin selville, on hyödynnet-
tävä ulkoisia tietokantoja. Tyypillisesti analyyseissä hyödynnetään ulkoisia tietokantoja, 
joista löytyy faktatietoa yksittäisistä asiakkaista ja tilastollista tietoa asiakkaasta esimer-
kiksi hänen osoitteensa perusteella. (Lönnqvist & Österlund 2014, 50.) 
 
Tehokas keino määrittämään hyvä asiakas on asiakkaan profilointi. Profiilin perusteella 
tietokannoista voidaan etsiä asiakkaalle kaksosia, eli potentiaalisia asiakkaita, jotka muis-
tuttavat mahdollisimman paljon nykyisiä. Profiloinnin alkuun, pitää tunnistaa asiakkaansa, 
jonka jälkeen kohdentaa ulkoisen tietokannan tietoihin. Yksityishenkilöiden tunnistus teh-
dään tyypillisesti nimen, osoitteen ja puhelinnumeron yhdistelmällä. Mitä useampaa tietoa 
voidaan käyttää, sen luotettavempaa tunnistus on. Heitä voidaan myös hakea tilastollisten 
tietojen ehdolla, kuten elämänvaiheen, ostovoiman tai arvomaailman perusteella. Tämän 
jälkeen, asiakkaan tiedot haetaan ulkoisista tietokannoista ja tallennetaan analyysitieto-
kantaan. Esimerkiksi Bisnoden tietokannoista voidaan löytää tarkempia tietoja yksityishen-
kilöistä. Lisäksi voidaan hyödyntää erilaisia ennustusmalleja. Ne eivät kerro tarkkaa tietoa 
tietystä yksilöstä, mutta kertovat, millaisia hänen kaltaiset ihmiset yleesä ovat. Esimerkiksi 
henkilön koulutus- ja tulotaso, voidaan päätellä asuinpaikan, iän ja sukupuolen perus-
teella. (Lönnqvist & Österlund 2014, 51-53.) 
 
Yritysasiakkaita voidaan hakea suuremmalla määrällä faktatietoa, sillä se on julkista. Yri-
tyksiä voidaan koota toimialan, liikevaihdon, luottoluokan, henkilöstömäärän tai esimer-
kiksi liikevoiton perusteella. Profiilin tulkinnasta ei kannata keskittyä ainoastaan lukuihin, 
vaan kysyä toistuvasti, mitä juuri kyseiset tiedot kertovat siitä liiketoiminnasta, jonka asiak-




Asiakasviestinnän onnistumisen kannalta on oleellista miettiä, miten kommunikaatio toteu-
tetaan. Lisäksi ylikanavaisessa ympäristössä on kiinnitettävä huomiota siihen, milloin se 
toteutetaan. Asiakkaan tarpeista lähtevä oikea ajoitus kasvattaa etenkin palveluiden 
osalta nopeasti merkitystään. Lisäksi arvokkaita lähteitä voivat olla asiakastyytyväisyys- ja 
markkinatutkimukset. Mitä paremmin kysymyksiin kenelle, mitä ja milloin osataan vastata 
ja mitä syvällisemmin asiakaskäyttäytymistä ymmärretään, sitä paremmin asiakasta pal-
velevaa, yksilöllistä ja oikea-aikaista markkinoitia voidaan rakentaa. (Markkula & Syvä-
niemi 2015, 125.) Kuviossa 3 on tiivistettynä yllä mainitsemat asiakasanalytiikan vaiheet.  
 



























kerrallaan ja katso, 
mihin resurssit 




6 Mainosten seurantavälineet 
Facebook tarjoaa erilaisia seurantavälineitä ja -raportteja, jotta tuloksellisuutta voitaisiin 
seurata ja kehittää. Yksi niistä on Kampanjat ja mainokset -seurantanäkymä, jonka avulla 
yritys pystyy seuraamaan kaikkia Facebook-kampanjoitaan ja niihin kuuluvien mainosten 
toimivuutta lähes reaaliaikaisesti. Lisäksi yritys voi käyttää raportointityökalua, jonka avulla 
voidaan luoda erilaisia mainoksista ja mainoskampanjoista kertovia raportteja. Täyden-
nykseksi yritys voi asentaa web-analyytiikkatyökalun, jolla pääsee näkemään Faceboo-
kista tulevan liikenteen määrää ja konversioita. (Juslén 2013, 216.) 
 
6.1 Mainoskampanjan seurantanäkymä 
Mainosten hallinnassa löytyy mainoskampanjan seurantanäkymä, jossa yritys voi tarkas-
tella ja muuttaa kaikkia kampanjoitaan, mainosjoukkoja ja mainoksia sekä nähdä niiden 
tulokset (Facebook 2017o). Mainoskampanjan seurantanäkymä jakautuu moneen osioon, 
joista jokaisessa näkyy näkökulma kampanjan toimivuuteen. Kampanjan perustietoihin si-
sältyy kampanjan nimi, tila (aktiivinen, keskeytetty, poistettu), budjetti ja kampanja-aika. 
Kohderyhmä-osiossa on graafinen näkymä kohdennetusta yleisöstä, mainoskampanjan 
avulla tavoitetusta yleisöstä ja yleisökattavuus. Yhteisökattavuudella tarkoitetaan mainos-
ten näyttökertoja, jotka näkyvät Facebook-käyttäjille heidän kavereidensa avulla. Seuran-
tanäkymän vastaus-osiossa näytetään mainoskampanjan palaute, kuten päivittäiset klik-
kaukset, tulokset ja esimerkiksi Facebook-sivusta tykkäämiset. (Juslén 2013, 216-217.) 
 
Mainoskampanjan seurantanäkymä on peräisin tunnusluvuista, jossa näkyy tarkemmat 
raportoinnin tarkemmat tiedot, kuten kattavuus, yleisyys, yhteisökattavuus, toimet, klik-
kaukset ja CTR. Kampanjan kattavuus osio kertoo kampanjan mainoksia nähneiden hen-
kilöiden lukumäärän. Yleisyys taas kertoo, kuinka moni mainoksen nähneistä on nähnyt 
useammin kampanjan mainoksia. Yhteisökattavuus tarkoittaa niiden henkilöiden lukumää-
rää, jotka näkivät mainoksen yhteydessä omien kavereidensa nimiä. Toimet kertoo mai-
nosten nähneiden henkilöiden toimenpiteistä kampanjaan tai yritykseen liittyen seuraavan 
24 tunnin aikana, tai klikkauksen jälkeisistä toimenpiteistä seuraavan 28 päivän aikana. 
Klikkaukset kertoo klikkausten määrän yhteensä, oli se Facebook-sivun tykkääminen, ta-
pahtumaan ilmoittautuminen tai sovellusten asentaminen mainoksesta tai sponsoroidusta 
tarinasta. CTR kertoo siitä, kuinka suuri osuus mainoksen näyttökerroista johti Facebook-
käyttäjän klikkaukseen. Tämä osio ilmaistaan prosentteina, esimerkiksi: mainosta katsot-
tiin 10 000 kertaa, joista klikkauksia kertyi 500 kpl. CTR % = 500/10 000 = 5 %. Käytetty 






Mainoskampanjoiden tuloksellisuutta voidaan seurata Raportit-työkalun avulla. Rapor-
teissa dokumentoidaan yritykselle mainosten tärkeitä tietoja. Niiden avulla voidaan selvit-
tää, kuinka hyvin ollaan päästy tavoitteisiin. (Facebook 2017d.) Raportti voi sisältää oman 
valinnan mukaisia tietoja. Yksi raporteista on tehokkuusraportti. Tehokkuusraporttiin voi-
daan valita mainostili-, kampanja-, tai mainostason tarkasteluraportti (Facebook 2017d; 
Juslén 2013, 222-223). Riippuen tarkastelutason valinnasta, Facebook tarjoaa sen tär-
keimmät ja merkityksellisimmät tiedot. Valitsemalla esimerkiksi kampanjan tarkastelura-
porttiin, raportista löytyy mm. näyttökerrat, klikkaukset, sosiaaliset klikkaukset, yhteisölliset 
näyttökerrat jne. (Juslén 2013, 223-224). Toinen raporteista on vastaajademografia. Se 
kertoo siitä, kenelle mainoksia on näytetty, missä niihin on reagoitu, ja minkälaiset ihmiset 
ovat klikanneet niitä. Raportista näkee mainoskampanjan kohteiden demografiset tekijät ja 
sijainnit. Tämä raportti on tehokas tapa löytää demografiset ja maantieteelliset kohderyh-






















7 Strategia tehokkaaseen Facebook-markkinointiin 
Markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittämisen ammattilainen Jari Juslén (2013, 186) uskoo, 
että kolmella perusstrategialla voidaan edetä Facebook-markkinoinnissa järjestelmällisesti 
ja saavuttaa tuloksia. Alla on jokaiselle strategialle oma kappale, jossa kerrotaan tarkem-
min strategian menetelmästä. 
 
7.1 Suoramyyntistrategia 
Suoramyyntistrategian ajatus on myydä asiakkaalle suoraan tuotetta tai palvelua Face-
book-mainoksen avulla. Ideana on saada asiakas kiinnostumaan mainoksesta, ja hänen 
klikatessaan sitä, hän siirtyy suoraan yrityksen nettisivuille, mistä hän voi tilata tuotteen tai 
palvelun. Tämä toimii parhaiten verkkokaupoissa ja alhaisilla hinnoilla. Tällä mallilla ei kui-
tenkaan saa helposti tuloksia, sillä kaikki asiakkaat eivät ole valmiita ostamaan tuotteita 
niin lyhyessä ajassa, mihin tämä strategia tähtää. (Juslén 2013, 187-188.) 
 
Suoramyyntistrategiassa on keskeistä tietää kenelle tuotteesta tai palvelusta olisi hyötyä 
ja kohdistaa mainonta heihin. Juslén on kirjannut kysymykset, joihin on suositeltavaa löy-
tää vastaukset ennen mainoksen julkaisemista: 
 
 Kuka ostaa tuotteet tai palvelun? Kenelle se on erityisesti tarkoitettu? 
 Mihin tarpeeseen? Minkä ongelman kanssa ostaja elää? 
 Mitä hyötyä asiakkaat etsivät? Millaisia lopputuloksia he haluavat saada? 
 Miten yrityksen tuote tai palvelu eroaa kilpailijoista? 
 Mitä lupaat asiakkaalle? 
 Miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri nyt? 
 
Mainoksessa on tärkeää käyttää kuvaa, mistä näkyy tuotteeseen sisältyvä lupaus ja missä 
on ihmisen ongelma ratkaistuna. Lisäksi pitää muistaa se, että potentiaalinen asiakas ei 
ole sillä hetkellä etsimässä itselleen ratkaisua mihinkään erityiseen ongelmaan, mutta on 
kuitenkin valmis tarttumaan semmoiseen, jos se esitetään hänelle taidokkain keinoin. 
 
7.2 Facebook sivun tykkääjämäärän kasvattaminen 
Tämän strategian tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tykkääjiä yrityksen Face-
book-sivulle. Facebook-markkinoinnin hyöty alkaa vasta siinä vaiheessa, kun yrityksen 
Facebook-sivuille on saatu mahdollisimman paljon tykkääjiä. Tykkääjien tavoittelu kannat-




Facebook-kaverit voivat tykätä yrityksen sivuista, mutta he eivät välttämättä ole potentiaa-
lisia asiakkaita. Tämän takia alkuun on tarkasteltava, minkä tyyppisiä ovat yrityksen nykyi-
set asiakkaat, jotta saman tyyppisiin voitaisiin kohdentaa. 
 
Yksi strategia saada tykkääjiä on tykkäystarinan avulla. Tykkäystarina on mainos, jossa 
kehotetaan tykätä yrityksen sivuista viestin avulla johon käyttäjä voi yhtyä. Viesti, joka ve-
toaa ihmiseen emotionaalisella tasolla, on tässä tapauksessa tehokkain. Se voi olla esi-
merkiksi jokin mielipide. Tavoitteena on saada käyttäjä tykkäämään sivusta, jos hän on 
samaa mieltä viestin sisällön kanssa. (Juslén 2013, 194.) 
 
Toinen strategia kasvattaa tykkääjien määrää on käyttää mainoksia ja niiden yhteydessä 
laskeutumissivuja, joista Facebook-käyttäjälle on jotakin hyötyä. Kyseessä on siis mainos, 
jossa pyydetään käyttäjää tykkäämään sivusta käyttämällä jotakin hyötyä houkuttimena. 
Esimerkiksi kaksiosaisessa fane gate -sivussa voidaan luvata ensin kansilehdessä jokin 
pieni palkinto kuten ilmainen näyte, jos käyttäjä tykkää sivusta. Tässä strategiassa kan-
nattaa kuitenkin kiinnittää huomiota siihen, mitä hyötyä käyttäjälle tarjotaan. Jos sivun tyk-
kääjäksi liittyvä henkilö saa esimerkiksi sellaista tietoa, jonka avulla hän pystyy ratkaise-
maan jonkin ongelman, hänelle voi tulla siitä kiitollisuuden velan tunne, mikä saa hänet 
pysymään tykkääjänä. Tykkääjien hankkiminen arvontojen ja kilpailujen perusteella voi 
olla helpompaa, mutta ei yhtä kannattavaa. (Juslén 2013, 195-196.) 
 
Kolmantena strategiana toimii sivujulkaisumainos laadukkaalla sisällöllä. Sivujulkaisumai-
noksessa on kaksi perusstrategiaa, joita voi käyttää yhdessä tai erikseen. Ensimmäinen 
strategia perustuu siihen, että yritys julkaisee sivullaan tykkäämiseen kannustavan viestin, 
joka sisältää kuvia tai videoita, ja tekee niistä sivujulkaisumainoksia kohdentamalla niitä 
tarkasti. Mielenkiintoinen kuva tai video, saa aikaan mielleyhtymiä tavoitellun kohderyh-
män mielessä ja kerää klikkauksia. Toinen strategia perustuu tilapäivitykseen, jossa on 
mielenkiintoinen blogiartikkeli tai jokin muu mielenkiintoinen linkki. Tämän jälkeen tilapäivi-
tyksestä on tarkoitus myös tehdä sivujulkaisumainos. Tämän strategian ratkaiseva me-
nestystekijä on sisällön laatu. Hyvin valitut blogiartikkelit tai muut hyödylliset sivustot, jotka 
liittyvät jollakin tapaa yrityksen myytävään tuotteeseen tai palveluun, saavat aikaan yrityk-





7.3 Asiakassuhteiden luominen 
Kolmantena strategiana toimii asiakashankintakone. Sillä on jatkuva toimintamalli, joka 
tuottaa tulosta pitkän ajan kuluessa. Asiakashankintakone luo hyödyllisiä kontakteja, tuot-
taa potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja ja etsii potentiaalisten asiakkaiden joukosta 
ostavia asiakkaita. Sen voi rakentaa eri osista palvelemaan erilaisten liiketoimintojen tar-
peita. Ideana on luoda ensin yhteys potentiaalisiin ostajiin, ja saada heidät sen jälkeen 
tunnistautumaan luovuttamalla vähintään sähköpostiosoitteensa. Tämän jälkeen mainonta 
jatkuu sähköpostin välityksellä niin pitkään, kunnes he muuttuvat ostaviksi asiakkaiksi tai 
jättäytyvät pois viestinnän piiristä poistamalla osoitteensa sähköpostilistalta. Facebookissa 
toimivan asiakashankintakoneen osat ovat Facebook-sivu; laskeutumissivu, jossa on lo-
make yhteystietoja varten; sisältötarjous, joka motivoi käyttäjän luovuttamaan sähköposti-
osoitteensa; Facebook-mainoskampanja, joka ohjaa liikettä laskeutumissivulle ja sähkö-
postijärjestelmä, jonka tarkoituksena on ylläpitää kerääntyneiden yhteystietojen markki-
nointirekisteriä. Markkinointirekisterillä tarkoitetaan yleisesti tietovarastoa, johon kootaan 
potentiaalisten, nykyisten ja entisten asiakkaiden tietoja käytettäväksi markkinointiviestin-

























8 Kyselytutkimus ja tulokset 
Työn tietoperustaa ja kehittämishanketta tukemaan toteutettin kyselytutkimus. Kyselytutki-
muksen tarkoituksena on saada koottua vastauksia valitulta ryhmältä samoihin kysymyk-
siin. Tutkimuksen kohteena on tavallisesti otoksella valikoitu kohderyhmä jostakin tietystä 
perusjoukosta. Kyselytutkimusta voidaan kutsua myös survey-tutkimukseksi. Survey-tutki-
muksessa käytetään tavallisimmin kyselylomaketta. Kyselyn kohteena olevien henkilöiden 
on pystyttävä vastaamaan jokaiseen kysymykseen yksiselitteisesti ja empimättä, jolloin 
joudutaan miettimään tarkoin kyselyyn liittyvien muuttujien määrää ja sisältöä. (VAMK 
2017.) 
 
Kyselylomake toteutettiin sähköisesti 30 suomessa toimivalle yritykselle ja organisaatiolle 
KyselyNetti-sovelluksella. Lisäksi pyrittiin saamaan vastauksia käyttämällä kyselylomak-
keiden kysymyksiä ja soittamalla suoraan 10 lisäyritykselle. Kyselyyn vastaajat valittiin 
eniten Facebookissa tykkääjiä saaneiden yritysten joukosta sekä nopeasti tykkääjiä saa-
neiden Start-up yritysten joukosta (Fanilista 2017).  
 
Kyselylomake sisälsi 12 kysymystä, jotka koskivat yritysten Facebook-markkinointia. Ky-
symysten määrä oli sopivissa rajoissa, sillä yli 30 kysymystä alkaa väsyttää vastaajia 
(VAMK 2017). Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin tietoperustaa hyödyntäen sekä toi-
meksiantajan konsultaatiohaastattelun pohjalta, sillä kohderyhmät edustajat tietävät par-
haiten, mikä on heidän kannaltaan tarkoituksenmukaista ja sanonnaltaan heidän ajatus-
maailmaansa vastaavaa (VAMK 2017). Kyselylomake sisälsi avoimia ja monivalintakysy-
myksiä. Suurin osa kysymyksistä oli kuitenkin avoimia kysymyksiä. Niillä pyrittiin saamaan 
mahdollisimman laajasti paljon tietoa irti, ilman, että tekisi kyselystä liian pitkää. Viikon ku-
luttua kyselyn lähettämisestä yrityksille lähetettiin muistutusviesti. Yhteensä vastauksia 
saatiin viisi. Sähköisesti kyselyyn vastasi neljä yritystä ja puhelimitse yksi. Kysely toteutet-
tiin 13.2.2017. Kysely on liitteenä opinnäytetyön lopussa. 
 
Kyselyyn vastanneiden yritysten Facebook-sivujen tykkääjämäärät näkyvät kuviossa 4. 
Tykkääjien määrä vaihteli noin kahden tuhannen tykkääjän ja monen sadantuhannen tyk-
kääjän välillä. Tykkääjät koostuvat vahvan brändin omaavista organisaatioista ja yrityk-







Kuvio 4. Kyselylomakkeeseen vastanneiden tykkääjien määrä Facebookissa. (Fanilista 2017) 
 
 
Kyselylomakkeen ensimmäinen kysymyksen tarkoitus oli saada vastauksia siihen, miksi 
yritykset ylipäätään käyttävät Facebook-markkinointia. Tavoitteena oli löytää vastaus Fa-
cebook-sivun luomiseen. Lähes kaikki yritykset mainitsivat kustannustehokkuuden, ja sen, 
että Facebook-markkinoinnilla on helppo tavoittaa kohderyhmä. Toisen ja kolmannen ky-
symyksen tavoitteena oli selvittää, kuinka moni työskentelee yrityksissä yritysten Face-
book-sivujen parissa ja mitä heidän työhönsä tarkkaan ottaen kuuluu. Vastanneiden yri-
tyksissä keskimäärin 1-4 työskentelee Facebook-markkinoinnin parissa, ja heidän työnku-
vaan kuuluu suunnitella sisältöä, tuottaa mainoksia ja toteuttaa mainoskampanjoita. 
Osalla työnkuvaan kuului lisäksi myös markkinointistrategian suunnittelu, budjetointi, ja 
analytiikan tarkasteleminen kampanjoiden ja markkinoinnin onnistumisesta. 
 
Kuviossa 5 on vastanneiden käsitys Facebook-markkinoinnin tärkeydestä heidän yrityk-
sessään. Vastausvaihtoehtoina olivat: tärkeäksi, jokseenkin tärkeäksi, ei niin tärkeäksi, ei 

















Kuvio 5. Facebook-markkinoinnin tärkeys (n=5) 
 
Viidennessä kysymyksessä tarkasteltiin, kuinka paljon yritysten markkinointiresursseista 
meni Facebook-markkinointiin. Kysymyksen tarkoitus oli vertailla Facebook-markkinointi-
resursseja yritysten kesken. Tähän kohtaan yksi yritys jätti vastaamatta. Vastaajien kes-
ken vastaukset vaihtelivat suuresti, 2-70% välillä. 
 
Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessä kysyttiin yrityksen mielipidettä siitä, mitä 
he pitävät vahvuutena heidän Facebook-sivuissaan. Yritykset, jotka omasivat vahvan 
brändin, pitivät tykkääjämäärää suurimpana vahvuutena. Pienemmät yritykset taas näki-
vät vahvuutenaan visuaalisen houkuttelevuuden, relevantin sisällön, sitoutuneisuuden, 
kohderyhmän ymmärtämisen ja nopean tiedonjakoväylän. 
 
Kysymyksessä, kuinka usein julkaisette tilapäivityksiä yrityksen Facebook-sivuilla, oli viisi 
vastausvaihtoehtoa, jotka olivat: päivittäin, viikoittain, kuukausittain, vuosittain ja ei kos-






Kuvio 6. Tilapäivitysten määrä (n=5) 
 
Samoilla vastausvaihtoehdoilla kysyttiin mainosten luomisen määrä. Tulos oli huomatta-
vasti harvempi verrattuna edelliseen.  
 
  
Kuvio 7. Facebook-mainosten määrä (n=5) 
 
Suurin osa vastaajista kertoi, että kilpailut, arvonnat ja spontaanit ja osallistavat julkaisut, 
tavoittavat eniten yleisöä.  
 
Kaikki pitivät omaa Facebook-markkinointia tehokkaana. Vastaaja yritysten asiakkaiden 
tietoisuus oli Facebookin avulla lisääntynyt. Tehokkaina yritykset pitivät myös sisällön ym-
märtämisen ja siihen liittyvät mainontakeinot. Myös remarketing eli uudelleenmarkkinointi 




Kyselylomakkeen loppupuolella pyydettiin vastaajia antamaan vinkkejä pienelle yritykselle 
näkyvyyden saavuttamiseen Facebook-markkinoinnilla. Kaikki pitivät erittäin tärkeänä 
oman persoonan ja oman ”äänen” esillepanoa, niin mainoksissa kuin myös yrityksen 
omissa Facebook-sivujen julkaisuissa. Lisäksi tekstin sisältöä ja julkaisuaikaa pidettiin 
merkittävänä. Muun ohella yritykset pitivät keskeisenä kokeilla erilaisia mainosmuotoja, 































9 Facebook-sivujen kehittäminen opitun perusteella 
Opinnäytetyön teorian ja kyselyn tulosten pohjalta optimaalinen strategia Kielikoulu Nuevo 
Mundon näkyvyyden saavuttamiseksi on tykkääjämäärän kasvattaminen. Taulukossa 1 
näkyy tykkääjien hankistrategian yhteenveto. 
 
Taulukko 1. Kielikoulu Nuevo Mundon Facebook-sivujen tykkääjämäärän kasvattaminen (Juslén 
2013, 191.) 
Kohderyhmät Kielikoulu Nuevo Mundon potentiaaliset tykkääjät 
Tavoite Saada Kielikoulu Nuevo Mundon sivuille lisää tykkääjiä 
Mainokset Kielikoulu Nuevo Mundon Facebook-sivun mainokset ja sivu-
julkaisumainokset 
Laskeutumissivu Kielikoulu Nuevo Mundon Facebook-sivun aikajana tai erityi-
nen laskeutumissivu, joka motivoi tykkäämään Facebook-si-
vusta 
Avainmittarit Liikenne: 
 Mainosten näyttökerrat 
 Kampanjan kattavuus 
 Mainosten klikkaukset ja klikkausprosentti (CTR %) 
 
Konversiot: 
 Tykkäykset suoraan mainoksesta 




 Hinta per klikkauks (CPC) 




Taulukosta näkyy, että perustyövälineet tykkääjien hankkimiseen yrityksen Facebook-si-
vulle ovat Facebook-sivun mainos ja sivujulkaisumainos. Tykkääjien saamiseksi Kielikoulu 
Nuevo Mundon on luotava Facebook-sivun mainos markkinoi sivuasi työkalun kautta, tai 
tehdä mainos, jonka alasivuksi valitaan yrityksen Facebook-sivu. Mainos voidaan luoda 
suoraan yrityksen sivuilta, mainosten hallinta sivulta, Power Editorin kautta, tai mainosten 
hallinta-sovelluksella. Kaikki työkalut edellyttävät samat määrittelyt Facebook-mainoksen 
luontiin. Mainoksen otsikko on hyvä olla ytimekäs ja vuorovaikutteinen. Toimeksiantajalla 
voisi toimia otsikkona esimerkiksi ”Paras koulutus, jonka voit hankkia, on sijoitus itseesi”. 
Tekstin on oltava helppolukuista, tiivistä, ja tunteisiin vetoavaa. Mainoksen kuvan pitää 
  
30 
olla tarkka, ja kuvan kokoon kannattaa valita mitat jotka ovat 100 x 72 pikseliä. Mielenkiin-
toinen kuva tai video, saavat aikaan mielleyhtymiä tavoitellun kohderyhmän mielessä ja 
keräävät klikkauksia. Tehokkaassa Facebook-mainoksessa on suositeltavaa näyttää ihmi-
siä, jotka käyttävät yrityksen tuotetta. (Facebook 2017n; Kortesuo 2014, 16.) Toimeksian-
tajan tapauksessa esimerkiksi hyvällä mielellä opiskelevat ihmiset, tai positiivisen kulttuu-
rielämyksen kokeneet henkilöt, saa katsojan helpommin samastumaan tilanteeseen, ja 
sitä kautta lähestymään yritystä. Vaikuttava mainontakeino Facebook-tykkääjien kasvatta-
misessa voi olla myös sivujulkaisumainoksessa olevan tykkäystarinan luonti (Juslén 2013, 
194). Tykkäystarinassa voi olla esimerkiksi jokin mielipide, johon käyttäjää kehotetaan yh-
tyä tykkäämällä. Esimerkiksi ”Jokainen opittu kieli on uusi näkemys elämään”, jonka alla 
on ”Tykkää, jos olet samaa mieltä”. Kolmantena strategiana voi toimia laskeutumissivujen 
käyttö mainosten yhteydessä. (Juslén 2013, 195-196.) Käyttäjää pyydetään tykkäämään 
sivusta, jos hän haluaa päästä laskeutumissivuun, josta löytyy hänelle jokin hyöty. Kysely-
tutkimukseen vastanneiden joukosta nousi vahvasti esiin arvontojen tehokkuus (n=5). 
Johtopäätöksenä toimeksiantajan laskeutumissivuna voisi olla esimerkiksi arvonta, jossa 
tykkääjä pääsee kilpailemaan arvonnassa yrityksen ilmoittamasta veloituksemattomasta 
palvelusta. Laskeutumissivuna voidaan myös käyttää tietoa, jonka avulla tykkääjä pystyy 
ratkaisemaan jonkin ongelman. Kiitollisuuden velan tunne takaa sen, että hän pysyy yri-
tyksen tykkääjänä. (Juslén 2013, 195-196.) Arvontojen ja laadukkaan tiedon lisäksi myös 
hyvin kohdennettu Facebook-tarjous voi luoda lisää näkyvyyttä ja mahdollisesti tykkääjiä. 
Tämä ei suoranaisesti kasvata tykkääjämäärää, mutta saa käyttäjät tutustumaan Kieli-
koulu Nuevo Mundoon ja sen tarjontaan. Neljäntenä strategiana toimii uutissyöte laaduk-
kaalla sisällöllä. Strategia perustuu tilapäivitykseen, jossa on mielenkiintoinen blogiartik-
keli tai jokin muu mielenkiintoinen linkki. Tämän jälkeen tilapäivityksestä on tarkoitus myös 
tehdä sivujulkaisumainos. Tämän strategian ratkaiseva menestystekijä on sisällön laatu. 








Kuvio 8. Kielikoulu Nuevo Mundon Facebook-sivun markkinoinnin kuvaus. Kuvio mukaillen Juslen 
2013, 121) 
 
Kyselytutkimukseen vastanneet yritykset toivat vahvasti esiin oman ”äänen” merkityksen, 
eli oman persoonan esille tuonnin kaikessa Facebookin toiminnassa. Lisäksi toimeksian-
tajan on hyvä keskittyä tekstin sisältöön ja julkaisuaikaan. Markkula ja Syväniemi painotta-
vat myös julkaisuajan merkitystä, sillä asiakkaan tarpeista lähtevä oikea ajoitus kasvattaa 
etenkin palveluiden osalta nopeasti merkitystään (Markkula & Syväniemi 2015, 125). 
 
Menestyksen takaamiseksi on kiinnitettävä huomiota, millaisille henkilöille mainokset koh-
dennetaan, sillä ilman tarkkaa kohdentamista, mainokset eivät tule tuottamaan tulosta 
(Juslén 2013, 149; Olin 2011, 25). Kielikoulu Nuevo Mundon tulee olla hyvin tietoisia asia-
kaskunnastaan, sillä jokainen mainos, joka kohdennetaan väärille henkilöille, tekee mai-
nonnasta kalliimpaa. Jotta mainosten kohdentaminen olisi tehokasta ja aidosti myyntiä 
edistävää, yrityksen on tehtävä asiakkaistaan asiakasanalyysi, jota he voivat käyttää Fa-
cebook-markkinoinnissa ja muussa markkinoinnissaan. Asiakasanalyysissä voitaisiin käyt-
tää Kielikoulu Nuevo Mundon asiakastietojärjestelmässä (Liiketoimintasuunnitelma 2015) 
olevia asiakastietoja. Asiakastiedot voitaisiin kirjata Bisnoden tietokantaan, ja sen kautta 
saada tarkempaa tietoa yksityishenkilöistä. Kohdentamisessa voitaisiin käyttää myös en-
nustusmallia, joka kertoo siitä, millaisia potentiaaliset asiakkaat voisivat olla nykyisten pe-
rusteella. Henkilön koulutus- ja tulotaso, voidaan päätellä asuinpaikan, iän ja sukupuolen 
perusteella (Lönnqvist & Österlund 2014, 51). Kohdentaminen voi tapahtua myös tutki-
malla yritysasiakkaita. Yrityksien tiedot ovat helposti saatavilla esimerkiksi Suomen Asia-
kastieto tietopalvelusta, josta saa mm. raportteja yrityksen talous- ja taustatiedoista ja 
henkilöiden luottotietoja. Tulkinnasta ei kannata keskittyä ainoastaan lukuihin, vaan kysyä 
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toistuvasti, mitä juuri kyseiset tiedot kertovat siitä liiketoiminnasta, jonka asiakkaita analy-
soidaan (Lönnqvist & Österlund 2014, 54). Toimeksiantaja voi käyttää myös aikaisempia 
asiakastyytyväisyys- ja markkinatutkimuksia asiakasanalyyssään (Markkula & Syväniemi 
2015, 125).  
 
Mainoksen suunnittelun, kohdentamisen ja budjetoinnin jälkeen, tehdään lopputarkistus ja 
mainos julkaistaan. Työ ei kuitenkaan lopu siihen. Tämän jälkeen mainoskampanjaa seu-
rataan Facebookin tarjoamalla seurantanäkymällä ja raporttien avulla. Sitä kuuluu analy-
soita, tutkia ja kehittää. Kyselytutkimuksessa tuli ilmi, että tärkeää on jatkuva tuloksien 
analysointi ja uskallus kokeilla erilaisia mainosmuotoja. Toimeksiantaja saa parhaimmat 
tulokset käyttämällä useita Facebook-markkinointivälineitä samanaikaisesti. Kaiken kaikki-
aan on tärkeintä luoda Facebook-markkinoinnissa on useasta alueesta muodostuva koko-
naisuus (Juslen 2011, 28). Kyselytutkimukseen vastanneiden joukosta kaikki julkaisivat 
omilla Facebook-sivuillaan päivittäin tai viikottain uutissyötteitä, sillä pitkäjänteinen osallis-
tuminen, hyvä sisältö ja jatkuva vuorovaikutus oman kohdeyleisön kanssa ovat avaimia 






















10 Arviointi ja pohdinta 
Opinnäytetyön haasteena oli saada ajantasasta aineistoa muualta kuin Facebookin si-
vuilta. Facebook kehittää mainosmuotojaan jatkuvasti, jonka vuoksi mainosmuodot ja nii-
den tehokkuus ovat usein vanhaa tietoa. Jatkuvat muutokset aiheuttavat sen, että uusim-
mat mainosmuodot eivät aina ehdi ammattilaisten tutkittaviksi. Tämän lisäksi Facebook-
mainonta on erittäin laaja kokonaisuus, jossa eri asioita voidaan tehdä monella eri tavalla, 
ja jossa monet eri asiat vaikuttavat. Tämä hankaloittaa Facebook-mainonnan hahmottami-
sen ja sanoiksi pukemisen.  
 
Toimeksiantoyritys Kielikoulu Nuevo Mundo koki tutkimuksen hyödylliseksi. Yritys keskit-
tyy jatkossa Facebook-sivuillaan ennen kaikkea tykkääjämäärän kasvattamiseen. Lisäksi 
toimeksiantaja ymmärsi asiakasanalytiikan merkityksen ja aikoo tulevaisuudessa toteuttaa 
syvällisen asiakasanalyysin ja sen pohjalta kohdistaa Facebook-mainoksiaan.  
 
Kaiken kaikkiaan opinnäytetyön tutkimustulokset vastasivat kattavasti ja monipuolisesti 
opinnäytetyön tavoitteita. Tuloksia voidaan soveltaa toimeksiantajan Facebook-sivujen ke-
hityksessä, sillä kehitysideat perustuvat ammattilaisten lähteisiin. Tutkimustulokset perus-
tuvat eri alojen ammattilaisten mielipiteisiin ja kokemuksiin, joten niitä tulisi tarkastella kriit-
tisemmin. Kokonaisuudessaan kehitysideoita voidaan pitää relevantteina, sillä ne ovat eri-
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